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Quelles dimensions de la théorie de la justice privilégier pour satisfaire les 
réclamants : le rôle de la qualité de la relation ? 
Résumé: 
L’objet de cette communication est d’étudier l’efficacité de la gestion des réclamations selon 
la qualité de la relation entre l’entreprise et le client. Nous comparons les efforts 
interactionnels et monétaires en termes de préférence des clients existants et nouveaux suite 
au traitement de leur réclamation.  Les résultats montrent notamment que les clients 
entretenant une relation de forte qualité avec la firme privilégient les efforts interactionnels et 
qu’ils préfèrent un bon d’achat à un remboursement. Comparativement, les nouveaux clients 
entretenant une relation de faible qualité avec la firme sont plus attachés aux efforts 
monétaires.  
Mots-clés : Gestion réclamation, théorie de la justice, gestion de la relation client 
 
Which dimensions of the theory of justice should be privileged to satisfy the 
complainers: the role of relationship quality? 
Abstract : 
The aim of this communication is to study the effectiveness of complaint management accord-
ing to the quality of the relationship between the firm and the customer. We compare interac-
tional (relational) and distributive (monetary) compensations in terms of preference for exis-
tent and new customers.  The results show that customers having a strong relationship quality 
with the firm prefer interactional efforts and pur-chase vouchers to refunding. New customers 
having a weak relationship quality with the firm prefer distributive compensations and refund-
ing. Key-words: Complaint management, theory of justice, customer relationship manage-
ment 
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Quelles dimensions de la théorie de la justice privilégier pour satisfaire les 
réclamants : le rôle de  la qualité de la relation 
Introduction 
Face à une insatisfaction, les clients disposent de plusieurs alternatives : le départ, le silence et 
l’expression (Hirschman, 1995). Le départ (Exit) correspond à la défection du client et 
l’entreprise n’en est pas forcément consciente immédiatement. Le silence ou la fidélité 
(Loyalty) fait référence à une réponse passive. C’est un comportement négatif lorsqu’il résulte 
d’un sentiment d’impuissance. Au contraire, c’est un comportement positif pour l’entreprise 
lorsque le client décide de pardonner car ceci peut être considéré comme une preuve de 
fidélité. Enfin, la réponse verbale (Voice) est une réponse constructive lorsque le client 
contacte l’entreprise afin d’exprimer son insatisfaction dans le but de changer les politiques et 
les réponses de l’organisation et pour obtenir une rectification ou un dédommagement. Ce 
peut être une expression négative lorsqu’elle se traduit par une action consumériste, légale ou 
des comportements de vengeance tels que le bouche à oreille négatif.  
La gestion des réclamations s'inscrit parfaitement dans le cadre de la gestion de la relation 
client et de la fidélisation en visant à accroître la satisfaction, l'engagement, la confiance et la 
fidélité des clients de l'entreprise (Smith, Bolton et Wagner, 1999 ; Fornell et Wernerfelt, 
1987) ce qui est synonyme de rentabilité et de ROI (Rust, Subramanian et Wells, 1992 ; 
TARP, 1986). D'une part, la gestion des réclamations donne à une organisation une nouvelle 
chance de fidéliser le client insatisfait, si l'organisation réagit de manière appropriée. 
L’entreprise se doit donc de prévenir les dysfonctionnements et de prévoir un dispositif de 
gestion des réclamations. D’autre part, les réclamations clients sont une source d’informations 
précieuse dans le cadre d’une démarche d’amélioration continue de la qualité.  
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De nombreux auteurs ont étudié les déterminants de la satisfaction des réclamants. Ils ont dé-
montré la pertinence des théories de la justice pour expliquer la satisfaction des clients 
confrontés à un incident de service ou exprimant une réclamation. La littérature aboutit à un 
résultat majeur en proposant que les dimensions distributives et interactionnelles de la justice 
sont les principaux déterminants de la satisfaction des clients (Orsingher et alii, 2010). Ce 
constat ouvre la voie à de nouvelles recherches sur le thème de la nature et de la valence des 
efforts que l’entreprise doit consentir et des cibles qu’elle doit privilégier. 
C’est pourquoi, la principale contribution de cette communication est de déterminer les di-
mensions de la théorie de la justice les plus efficaces dans le contexte d’une réclamation pour 
satisfaire et fidéliser les clients. Nous considérons l’efficacité de la gestion des réclamations 
selon la qualité de la relation entre l’entreprise et le client. Ainsi, nous comparons les efforts 
relationnels et monétaires en termes de préférence des clients fidèles et nouveaux suite au trai-
tement de leur réclamation.  Cette communication est structurée de la manière suivante : 
Après une revue de littérature sur les facteurs clés dans la gestion des réclamations, nous ex-
pliquons notre modèle de recherche et les hypothèses associées. Ensuite, la méthodologie est 
présentée, suivie par les résultats. Nous terminons par une discussion des résultats, des impli-
cations managériales ainsi que des voies de recherches futures. 
1. Facteurs clés dans la gestion des réclamations 
La gestion des réclamations vise à préserver la qualité de la relation. C’est un moment critique 
durant lequel le client peut éprouver la réalité des efforts que le prestataire est prêt à consentir 
pour le satisfaire. Ceci peut expliquer le paradoxe des réclamations qui décrit la situation où 
les réclamants sont plus fidèles que les autres clients (Hoccut et alii, 2006 ; Magnini et alii, 
2007). Il est donc fondamental de considérer le management des réclamations au regard de la 
qualité de la relation avec le client. Pour un client régulier et fidèle (la fidélité est composée 
d’une une composante attitudinale et comportementale ; c.f. Jacoby et Chestnut, 1978), se si-
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tuant à un niveau avancé de cycle de vie, la réclamation constitue une mise à l’épreuve de la 
qualité de sa relation avec l’entreprise qui est cependant plus établie. Au contraire, pour un 
client nouveau, le premier achat constitue le début de la relation avec le prestataire qui est ca-
ractérisée par beaucoup d’incertitudes quant à sa qualité. Un incident négatif dès le départ 
pourrait alors mettre précocement un terme à la relation.   
1.1. L’influence de la qualité de la relation sur l’efficacité du traitement des réclamations 
La qualité de la relation désigne la connexion psychologique que les clients ont avec une en-
treprise et ses représentants (Crosby et alii, 1990; DeWulf et alii, 2001). Elle peut être consi-
dérée comme un jugement global de la force de la relation (Garbarino et Johnson 1999). Un 
consensus est établi sur l’importance de la satisfaction, de la confiance et de l’engagement qui 
l’influencent. La satisfaction relationnelle est un état affectif résultant de l’évaluation cumula-
tive de tous les aspects de la relation avec l’entreprise au travers du temps (DeWulf et al., 
2001). Le concept de confiance traduit dans quelle mesure les clients pensent qu’une entre-
prise est fiable, qu’elle a les compétences et la volonté de respecter ses engagements et d’agir 
de manière bienveillante (Sirdeshmukh et alii, 2002 ; Ganesan et Hess, 1997). L’engagement 
est le désir durable du client de maintenir la relation avec l’entreprise (Morgan et Hunt, 1994). 
Bhattacharya et alii (1995) font référence à la connexion identitaire entre le client et 
l’entreprise. L’identification traduit dans quelle mesure le consommateur utilise sa relation 
avec l’entreprise afin de satisfaire ses besoins d’expression de soi (Grégoire et Fisher, 2006). 
Ainsi, l’attachement à la marque est défini comme la force du lien reliant la marque au soi 
(Park et alii, 2010). Dans une perspective temporelle, la qualité de la relation est plus forte en 
phase de développement (la satisfaction cumulée influence positivement la confiance et 
l’engagement) qu’en phase d’acquisition de clients (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). 
Le rôle de la qualité de la relation est complexe dans le domaine du traitement des réclama-
tions et des incidents de service. D’un côté, elle peut avoir un effet protecteur (Hess et alii, 
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2003 ; Ahluwalia, 2002 ; Tax, Brown et Chandrashekaran 1998). Du fait de son lien avec 
l’entreprise, l’individu peut rejeter les informations négatives émises par celle-ci parce 
qu’elles ne sont pas cohérentes avec son attitude préalable. S’il assimile l’information d’un 
incident de service, il peut minorer les effets de ce problème dans un souci de cohérence pour 
réduire la dissonance cognitive (Festinger, 1954). Enfin, remettre en cause l’entreprise avec 
laquelle il a des connexions identitaires a des répercussions sur sa propre estime de soi (Bhat-
tacharya et alii, 1995). C’est pourquoi, un client à forte qualité relationnelle sera moins affecté 
par un incident de service si celui-ci n’est pas durable dans le temps (Bolton et alii, 2000). Il 
aurait des attentes inférieures, percevrait une stabilité du problème moins importante et serait 
plus satisfait du traitement de sa réclamation (Hess et alii, 2003).Une gestion insatisfaisante 
d’une réclamation d’un client à forte qualité relationnelle aurait donc moins de répercussions 
négatives sur sa confiance et son engagement (Tax et alii, 1998), car ils serait moins exigeant 
que les autres. A l’inverse, la qualité de la relation peut conduire à des jugements et des com-
portements relativement plus négatifs pour l’entreprise (Aaker, Fournier et Brasel, 2004; Ro-
hem et Brady, 2007). En effet, les clients à forte qualité relationnelle peuvent avoir des atten-
tes supérieures par rapport aux prestations qu’ils achètent (Kelley et Davis, 1994). Par consé-
quent, un incident de service contrasterait plus fortement avec leurs attentes, ce qui se traduit 
par une insatisfaction plus importante selon le principe de disconfirmation des attentes. Ainsi, 
l’information n’est pas assimilée et produit un effet de contraste qui conduit l’individu à être 
plus sévère et à modifier son attitude préalable (Herr et alii, 1983). De plus, les clients à forte 
qualité relationnelle sont plus enclins à se sentir trahis car la confiance qu’ils ont placée dans 
l’entreprise est mise à mal par un incident de service (Robinson, 1996 ; Grégoire et alii, 
2009). Gregoire et Fisher (2006) montrent que le rôle de la qualité de la relation dépend du 
processus d’attribution du problème. Lorsque le client pense que l’entreprise est responsable 
du problème et qu’elle avait la possibilité d’éviter les conséquences qui en résultent, la qualité 
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de la relation a une influence négative sur son attitude, et son intention de vengeance. 
L’intention de vengeance perdure plus longtemps pour les clients à forte qualité relationnelle 
(Grégoire et alii, 2009). 
1.2. L’influence de la justice perçue sur l’efficacité du traitement des réclamations 
Si la réclamation est la meilleure des alternatives du point de vue des organisations, encore 
faut-il qu’elles y répondent de manière satisfaisante sous peine d’aggraver la relation avec le 
client. C’est pourquoi, de nombreux travaux sont consacrés à la qualité du management des 
réclamations. Ils soulignent l’intérêt des théories de la justice. 
La justice perçue est un des leviers de la satisfaction ou de l’insatisfaction des réclamants. 
L’initiation de la réclamation est caractérisée par une phase de recherche d'attribution du dé-
sagrément et de perception du caractère inéquitable de la transaction engendrant une frustra-
tion ou un stress que l'individu cherchera à minimiser (Sabadie et alii, 2006). Les théories de 
la justice expliquent comment les individus réagissent face à des situations de conflits 
(Gilliland 1993 ; Lind et Tyler 1988). C’est pourquoi elles sont pertinentes dans le contexte de 
la gestion des réclamations (Sabadie et alii, 2006 ; Blodgett, Hill et Tax 1997) et des incidents 
de service (Clemmer et Schneider, 1996). Ainsi, la justice perçue influence la satisfaction vis-
à-vis du traitement de la réclamation. Et la satisfaction est un médiateur de la relation entre la 
justice perçue et les conséquences du traitement de la réclamation telles que les intentions 
d’achat et de bouche-à-oreille ou la satisfaction vis-à-vis de l’entreprise (Homburg et Fürst, 
2005; Tax et alii 1998 ; Ambrose et alii,  2007 ; Orsingher et alii, 2010). 
La perception de justice résulte d’une évaluation tridimensionnelle (Tax et alii, 1998 ; Smith, 
Bolton et Wagner, 1999). La justice distributive a trait à l’équilibre entre les contributions et 
les gains d’un individu impliqué dans une relation d’échange (Homans 1961). Dans le con-
texte d’une réclamation, la justice distributive concerne notamment ce qui est donné au récla-
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mant pour compenser et/ou résoudre le problème (i.e. échange, remboursement, réparation ou 
réductions sur de futurs achats ; Blodgett et alii, 1997).  
La justice procédurale concerne la justice perçue des moyens (i.e., règles, procédures et critè-
res) utilisés par le décideur pour parvenir à une solution (Lind et Tyler 1988). Dans le contexte 
d’une réclamation, la justice procédurale a trait au processus de traitement pour faciliter 
l’expression de la réclamation (i.e. communication multi-canal), améliorer la rapidité de trai-
tement, la capacité de l’entreprise à adapter sa réponse et la clarté et de la justice des règles de 
décision (Goodwin et Ross 1992; Tax et alii, 1998 ; Smith et alii,, 1999).  
La justice interactionnelle inclut les éléments relatifs à la communication entre le réclamant et 
les employés en charge du traitement de cette réclamation (Colquitt et alii, 2001). La poli-
tesse, l’empathie, les efforts et l’honnêteté perçue des employés contribuent à la justice inte-
ractionnelle (Goodwin et Ross 1992; Tax et alii, 1998 ; Smith et alii,, 1999). 
2. Hypothèses 
La meta-analyse d’Orsingher et alii (2010) montre que les perceptions de justice distributive 
et interactionnelle influencent fortement la satisfaction et les comportements des réclamants 
tandis que la justice procédurale joue un rôle très faible. Ainsi, lorsque les consommateurs ont 
subi une insatisfaction et quand ils font une réclamation, ils ont un sentiment d’injustice. Ils 
ont besoin de rétablir l’équilibre de l’échange sur les plans économique et relationnel. D’un 
point de vue économique, les clients souhaitent recevoir une réponse proportionnelle à leurs 
coûts : l’utilité espérée de la réclamation doit être supérieur aux divers coûts perçus, y compris 
ceux relatifs au traitement de la réclamation (Thibaut et Walker, 1975). D’un point de vue re-
lationnel, ils souhaitent être traités avec considération et respect parce que ceci traduit leur va-
leur aux yeux de l’entreprise (Lind et Tyler, 1988 ; Sabadie, 2010). C’est pourquoi, dans le 
contexte des réclamations, la réponse de l’entreprise et la manière dont elle communique avec 
ses clients sont les principaux déterminants de leur satisfaction. 
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Toutefois, l’efficacité des efforts de l’entreprise doit être discuté au regard du type de client 
concerné. Selon Grégoire et alii (2009) la qualité de la relation a une influence forte sur les 
compensations à attribuer. Si la qualité de la relation est bonne, une compensation modérée 
(des excuses et un bon d’achat) diminue significativement l’intention de vengeance du client. 
Dans le cas d’un nouveau client, des efforts importants (des excuses, un remboursement inté-
gral et un cadeau) sont nécessaires afin de produire le même effet. Mais la recherche de Gré-
goire et alii (2009) ne permet pas de distinguer le rôle des efforts distributifs et interaction-
nels. C’est pourquoi, nous étudions l’efficacité des efforts du prestataire selon qu’ils relèvent 
des dimensions distributives et interactionnelles de la justice.  
Nous proposons que les individus entretenant une relation de forte qualité avec la firme soient 
plus attachés aux efforts interactionnels que les nouveaux clients. D’une part, ceci se justifie 
par l’importance de cette dimension dans le domaine de la gestion des réclamations (Tax et 
alii, 1998 ; Smith et al., 1999). D’autre part, les efforts interactionnels sont plus à même de 
restaurer le statut du client qui se sent trahi du fait de l’incident de service. Ils visent à démon-
trer qu’ils sont reconnus en tant que tels (Lind et Tyler, 1988). Nous supposons ainsi : 
H1 : Les efforts interactionnels (non-monétaires) sont plus valorisés que les efforts distributifs 
(monétaires) par les clients entretenant une relation de forte qualité avec la firme,  
Au contraire, les clients nouveaux à faible qualité relationnelle n’ont à priori pas encore de 
connexion identitaire avec l’entreprise1. Ils sont dans une phase utilitaire ou cognitive de la 
relation et devraient être plus attachés à rééquilibrer l’échange en termes d’aspects utilitaires 
et économiques ce qui nous conduit à formuler: 
                                                                
1
 Il existe un contrat relationnel avec un nouveau client, qui se situe au début du cycle relationnel avec 
le prestataire (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Mais même si toute relation à long terme a un début on 
peut supposer que la qualité relationnelle est plus faible lors du cycle de vie d’acquisition de clients 
qu’en phase de développement d’un client existant et fidèle. 
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H2 : Les efforts distributifs (monétaires) sont plus valorisés que les efforts interactionnels par 
les clients nouveaux entretenant une relation de faible qualité avec la firme. 
Dans ce contexte nous distinguons la nature de l’effort de compensation : un remboursement 
ou un bon d’achat. Le bon d’achat symbolise la volonté de poursuivre la relation malgré 
l’insatisfaction. C’est la raison pour laquelle, nous proposons que les clients à forte qualité 
relationnelle avec la firme sont plus à même d’accepter des bons d’achat plutôt qu’un rem-
boursement. L'une des raisons pourrait être la tolérance qu'ils peuvent exprimer face à une in-
satisfaction temporaire (Bolton et alii, 2000). La démarche de réclamation dénote ainsi la vo-
lonté du client de poursuivre la relation. Nous supposons ainsi : 
H3 : Les bons d’achat sont plus valorisés que les remboursements par les clients existants en-
tretenant une relation de forte qualité avec la firme. 
Au contraire, la relation avec un client nouveau, n’est pas encore caractérisée par un lien satis-
faction-confiance. Ce dernier ne cherche donc pas forcémentà restaurer ce lien pour s’inscrire 
dans une relation de long terme Nous formulons donc: 
H4 : Les remboursements sont plus valorisés par les clients nouveaux entretenant une relation 
de faible qualité avec la firme. 
Enfin, l’intensité de l’effort de compensation (i.e. la générosité) doit être considérée. La firme 
peut décider du montant du remboursement ou du bon d’achat qu’elle souhaite accorder au 
regard de la prestation et des coûts pour le client. Dans H1 nous proposons que les clients à 
forte qualité relationnelle soient plus en recherche de considération (dimension interaction-
nelle) que de bénéfices économiques (dimension distributive). Grégoire et al. (2009) montrent 
que les clients à forte qualité relationnelle sont moins sensibles à l’intensité des efforts de la 
compensation proposée par le prestataire. Ceci peut s’expliquer par le principe de réciprocité, 
le client s’attend à un geste afin de rééquilibrer l’échange et il est moins exigeant sur le plan 
économique (Gouldner, 1960). La symbolique associée au geste de l’entreprise est plus impor-
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tante que la valeur monétaire proprement dite. Pour ce type de client il est donc moins impor-
tant que la firme décide de lui accorder un remboursement ou un bon d’achat inférieur à la va-
leur totale de la prestation. Au contraire, les clients à faible qualité de la relation ont une 
orientation plus instrumentale, et par conséquent, ils sont plus sensibles à l’intensité de l’effort 
de compensation (i.e. la valeur monétaire). Il est donc très important que la firme leur accorde 
un remboursement/bon d’achat de la totalité de la valeur de la prestation. Cela nous conduit à: 
H5 : L’importance de l’intensité de l’effort de la compensation (i.e. la valeur monétaire) est 
plus faible pour les clients entretenant une relation de forte qualité avec la firme que pour les 
clients nouveaux entretenant une relation de faible qualité avec la firme. 
3. Méthodologie 
3.1. Méthodologie expérimentale  
Pour tester nos hypothèses nous avons opté pour la méthodologie expérimentale par scénarii 
qui est largement utilisée en marketing (e.g. Bendapudi et Leone, 2003) et notamment dans le 
champ du traitement des réclamations (Orsingher et alii, 2010). Le secteur de la restauration a 
été choisi pour plusieurs raisons. D’une part, le prestataire de service doit faire face à de nom-
breux incidents du fait de l’importance et de la complexité des relations interpersonnelles 
(clients et le personnel en contact). D’autre part, c’est le contexte sélectionné par Grégoire et 
alii (2009) ce qui permet d’approfondir et compléter leur étude. Dans les différents scénarios 
établis l’entreprise est supposée être totalement responsable de l’incident. Ensuite,la situation 
est particulièrement impliquante afin de mettre le prestataire dans la situation la plus pénali-
sante. En effet, la responsabilité et la gravité du problème ont des implications importantes sur 
les attentes des clients (Hess et alii, 2003 ; Craighead et alii, 2004).  
Nous considérons deux types d’efforts distributifs ou d’attributs pour distinguer leur impact 
relatif et leur valence: 1) la nature de la compensation selon que le restaurant propose a) un 
bon d’achat à valoir sur une prochaine consommation ou b) un remboursement en argent et, 2) 
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l’intensité de l’effort (la valeur monétaire du remboursement ou du bon d’achat) correspond à 
a) la totalité (100%) ou b) une partie (66%) de la valeur du repas consommé. Concernant la 
justice interactionnelle nous comparons la situation ou a) le propriétaire contacte le réclamant 
par téléphone afin de s’excuser (valeur relationnelle forte) ou b) le restaurant envoie un mail 
non personnalisé (valeur relationnelle faible). 
Enfin, de manière analogue à Grégoire et alii (2009), nous distinguons les situations de faible 
et de forte qualité relationnelle avec l’entreprise. Dans le scénario d’une faible qualité rela-
tionnelle, nous précisons que le client/répondant se rend pour la première fois dans le restau-
rant concerné  (donc il se situe tout au début du cycle de vie d’un client ce qui fait supposer 
encore une faible connaissance mutuelle et par conséquent une faible qualité relationnelle). A 
l’opposé dans le scénario d’une forte qualité relationnelle, nous précisons que le 
client/répondant se rend fréquemment dans le restaurant, qu’il a une connaissance et qualité 
perçue forte des prestations, un attachement fort au restaurant et une relation d’amitié avec le 
propriétaire. 
Huit scénarios de compensation ont ainsi été générés par un plan d’expérience orthogonal (Or-
thoplan, SPSS) à 2x2x2 dimensions à partir des 3 attributs de compensations ayant 2 modali-
tés (annexe 1).  
3.2. Enquête 
Les enquêtes ont été réalisées entre 2010 et 2011 auprès de 301 étudiants en premier, deu-
xième et troisième cycle des universités de Strasbourg, Lyon et Toulouse2. 
Les répondants, soit supposés être client nouveaux à faible qualité relationnelle (N=152) ou 
existants à forte qualité relationnelle (N=149)3, ont été invités à classer les scenarii de répon-
ses par ordre de préférence du plus désiré (« 1 ») jusqu’au moins préféré (« 8»).  
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3.3. Méthode de traitement des données 
Pour calculer les utilités partielles des modalités des attributs, une analyse conjointe 
(Conjoint, SPSS 12.0) a été appliquée. La préférence globale est obtenue à partir de jugements 
globaux des profils et conduit donc à des résultats assez proches de la réalité (Green et 
Srinivasan, 1990). L’utilité pour chacun des scénarios est calculée comme la somme des 
utilités des attributs et modalités des compensations offertes. Quant au choix de la fonction de 
préférence, un test de validité interne confirme que celle de l’utilité partielle est la plus 
adaptée pour les attributs ayant des modalités qualitatives (nature de la compensation et 
qualité de la relation). Le modèle vectoriel linéaire est plus adapté pour l’intensité de l’effort. 
 
4. Résultats 
L’importance relative des compensations en pourcentage varie en fonction du type de client 
(tableau 1).  
  Nouveaux clients Clients existants 












Appel : forte 1,22 0,05 1,403 0,034 Valeur relation-
nelle Mail : faible 52% -1,22 0,05 83% -1,403 0,034 
Bon achat -0,262 0,05 0,140 0,034 Nature Récom-
pense Remboursement 28% 0,262 0,05 8% -0,140 0,034 
Forte = 100% 0,181 0,05 0,146 0,034 
Valeur monétaire Faible = 66% 20% -0,181 0,05 9% -0,146 0,034 
(Constante) 100% 4,6 0,06 0,05 3,8 0,044 
Tableau 1. Importance des attributs et utilités partielles des modalités des 
compensations 
                                                                                                                                                                                                        
2
 Le recours à des échantillons d’étudiants pour valider des scenarios expérimentaux de qualité de ser-
vice est courant et a été largement validé comme méthode dans la littérature marketing (Bendapudi 
et Leone, 2003 ; Tucci et Talaga, 1997). 
3
 La distinction du type de client a été faite de manière aléatoire. Une rotation aléatoire des scénarios 
présentés a été effectuée avant chaque enquête pour éviter des biais systématiques. 
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Pour les clients existants à forte qualité relationnelle, la dimension interactionnelle des 
compensations est beaucoup plus importante (83%) que pour les nouveaux clients à faible 
qualité relationnelle) (52%). L’hypothèse H1 est validée. La dimension distributive des 
compensations (nature de la récompense = 8% et intensité de l’effort = 9%) est 
significativement moins importante pour les clients existants, à forte qualité relationnelle, que 
pour les nouveaux clients, à faible qualité relationnelle. Le bon d’achat est, comme attendu 
dans H3, plus valorisé que le remboursement par les clients existants à forte qualité 
relationnelle ce qui confirme la volonté de maintenir la relation avec le fournisseur. Afin de 
confirmer ce résultat, nous avons mené une expérimentation inter-sujets auprès d’un autre 
groupe d’étudiants en Master en Sciences de Gestion. Nous avons repris deux scenarii (S 2 et 
S4 ; voir annexe 1) utilisés dans l’analyse conjointe selon que l’entreprise propose un 
remboursement (N=39) ou un bon d’achat (N=31). Dans les deux cas, les clients sont 
considérés comme existants à forte qualité relationnelle, ils sont contactés par le directeur du 
restaurant qui leur propose une compensation d’une valeur équivalente au montant de la 
prestation. Le sentiment de justice des répondants n’est pas significativement différent selon 
la nature de la compensation (mba=5,13, mremb= 5,08, p=0,86)4. 
Comparativement, pour les clients nouveaux à faible qualité relationnelle la nature (28%) et la 
valeur (20%) de la compensation sont plus importantes. Toutefois, les efforts interactionnels 
sont les plus importants. L’hypothèse H2 est certes rejetée mais il devient clair que la compo-
sante interactionnelle de la réclamation est moins importante pour les clients nouveaux que 
pour les clients existants à forte qualité relationnelle. Le remboursement, qui lie moins au 
fournisseur, procure plus d’utilités partielles (0.262) que le bon d’achat (-0.262). L’hypothèse 
H4 est validée. Enfin en concordance avec H5, l’importance de la valeur monétaire de la 
                                                                
4
 La justice perçue est mesurée à l’aide de l’item suivant : « D’une manière générale, la réponse du 
restaurant était juste » inspiré de Blodgett et al. (1993). Elle est associée à une échelle de Likert en 7 
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compensation est plus faible pour les clients existants entretenant une relation de forte qualité 
avec la firme que pour ceux entretenant une relation de faible qualité avec la firme. Les diffé-
rences sont significatives pour toutes les hypothèses  (test de Khi-2 p<0,01 ou 0,05).  
5. Discussion des résultats 
Notre investigation a pour but de préciser les efforts susceptibles de maximiser l’efficacité du 
management d’une réclamation selon la qualité de la relation entre l’entreprise et le client. 
Dans ce but, nous comparons les efforts relationnels et monétaires en termes de préférence des 
clients existants à forte qualité relationnelle et nouveaux à faible qualité relationnelle suite au 
traitement de leur réclamation. Les résultats montrent l’importance de la relation avec le client 
dans le champ du management des réclamations. D’une part, les efforts interactionnels sont 
préférés quel que soit le type de clients (existants à forte qualité relationnelle vs nouveaux à 
faible qualité relationnelle). Il est donc important d’établir un lien direct avec le client, un ap-
pel téléphonique est préféré à un mail. Ceci montre l’importance de la dimension humaine qui 
facilite la personnalisation de la réponse. D’autre part, la qualité de la relation influence 
l’efficacité du management des réclamations. Pour les clients existants, à forte qualité rela-
tionnelle avec la firme, la prise de contact directe par l’entreprise est de loin l’élément de 
compensation le plus important. Elle semble même permettre de réduire le montant des com-
pensations. Les efforts interactionnels sont plus à même de restaurer le statut du client. C’est 
pour cette même raison que les clients existants à forte qualité relationnelle sont plus à prêts 
d’accepter des bons d’achat plutôt qu’un remboursement, car le premier symbolise la volonté 
de poursuivre la relation. 
Au contraire, les clients nouveaux, à faible qualité relationnelle, n’ont pas de connexion iden-
titaire avec l’entreprise. Aussi, même si les efforts interactionnels constituent le facteur le plus 
important, ces clients sont plus attachés à rééquilibrer l’échange en termes économiques. Ils 
                                                                                                                                                                                                        
points. 
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préfèrent un remboursement car ils n’ont pas besoin de restaurer la confiance et ne cherchent 
pas forcément de s’inscrire dans une relation de long terme, surtout en cas d’insatisfaction au 
moment de leur premier contact avec l’entreprise. Ces clients ont une orientation plus instru-
mentale, et sont plus sensibles à l’intensité de l’effort de compensation. Il est donc très impor-
tant que la firme leur accorde une compensation de la totalité de la valeur de la prestation. 
 
6. Implications managériales 
Ces résultats peuvent sembler contre-intutifs dans la gestion d’un portefeuille clients ainsi que 
d’allocation de ressources marketing et renvoient à une question souvent posée : faut-il ré-
compenser les clients pour leur fidélité ou faut il motiver  les clients nouveaux et/ou de faible 
valeur dans une optique de développement (Meyer-Waarden, 2004) ? Il n’y a pas de réponse 
tranchée à propos de cette question. 
En revanche, la littérature s’accorde à dire qu’une gestion différenciée des récompenses en 
fonction du type de clients doit être adoptée (Mimouni et Volle 2010 ; Meyer-Waarden, 
2012). L'implication la plus importante pour les managers est de comprendre quelles 
compensations sont les plus valorisées selon le type de client (nouveau vs existants) dans le 
contexte du management des réclamations. L’entreprise peut se contenter d’efforts limités en 
termes distributifs en direction des clients existants à forte qualité relationnelle à condition 
d’être attentive aux éléments interactionnels. Au contraire, les efforts distributifs doivent être 
maximisés si l’objectif est de satisfaire des clients nouveaux.  
7. Limitations et voies de recherches 
De nombreuses limites sont liées à la méthodologie par les scénarios et à la population sollici-
tée. Les variables de contrôles telles que le secteur d’activité, la responsabilité de l’entreprise 
et l’implication du client sont susceptibles d’influencer les résultats. Sur le plan théorique 
nous étudions l’impact des compensations sur le comportement via les préférences. Il serait 
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intéressant de considérer d’autres variables de processus telles que la justice perçue ou la sa-
tisfaction. De la même manière, l’efficacité du management des réclamations pourrait être ap-
préhendée par l’intention de fidélité, de bouche à oreille ou de vengeance. Enfin, les effets 
d’interactions entre les compensations pourraient être étudiés de manière plus approfondie. 
Une autre piste de recherche serait d’intégrer les caractéristiques individuelles des clients 
(inertie, orientations d’achat, comme l’orientation relationnelle, monétaire, utilitaire ou bien la 
sensibilité à l’équité) pour tester la manière dont ces variables modèrent le lien entre les ef-
forts de l’entreprise et la satisfaction vis-à-vis de la gestion des réclamations. 
Enfin, des indicateurs financiers individuels, comme la « Customer Lifetime Value » (Bolton, 
Lemon et Verhoef (2004), pourraient être intégrés dans des recherches futures, pour accorder 
des compensations en fonction de la valeur des clients. La rentabilité d'un programme de ges-
tion des réclamations doit se mesurer surtout par sa contribution : quel type de compensations 
créent ou détruisent de la valeur pour quel type de client ? 
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Annexe 1 : Les scenarii du plan d’expérience orthogonal 
 
Scénario 1.  




Appel du propriétaire 
Bon d’achat 
100% 
Scénario 3.  
Appel du propriétaire 
Remboursement 
66% 
Scénario 4.  
Appel du propriétaire 
Remboursement 
100% 












Scénario 8.  
E-mail 
Remboursement 
100% 
 
 
 
 
 
